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ABSTRACK 
The purpose of this study is to determine the influence of brand image and 
brand trust on brand loyalty. The population in this study is SI IAIN Student 
Surakarta. The sampling technique used purposive sampling and obtained sample 
of 100 respondents. 
This research variable use two variable that is dependent and independent 
variable. For the method of data analysis using multiple linear regression 
analysis model.As for data if using the program SPSS Statistics 20.0. 
The results of this study indicate that partially or significantly variable 
brand image and belief brand have a significant positive effect on brand loyalty. 
The most dominant influence variable is the brand image 
Keywords: brand image, brand trust, brand loyalty 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh citra merek 
dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merek.Populasi dalam penelitian ini 
adalah Mahasiswa SI IAIN Surakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
Purposive  Sampling dan diperoleh sampel penelitian sebanyak 100 responden.  
Variabel penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel dependen 
dan independen. Untuk metode analisis data dengan mengunakan model analisis 
regresi linier berganda.Sedangkan untuk olah data mengunakan program IBM 
SPSS Statistik 20.0. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa secara parsial maupun signifikan 
variabel Citra merek dan kepercayan merek berpengaruh signifikan positif 
terhadap loyalitas merek. Variabel yang berpengaruh paling domininan adalah 
citra merek 
Kata Kunci: citra merek, kepercayaan merek, loyalitas merek 
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BAB I 
PENDAHULUAN  
1.1 Latar belakang  
Persaingan bisnis di indonesia yang semakin tahun semakin meningkat 
mengharuskan perusahaan terus menginovasi produknya agar konsumen yang 
sudah dimiliki suatu perusahaan tidak berpindah ke produk lain dan untuk 
menarik konsumen baru untuk mengkonsumsi produk yang sudah di hasilkan 
suatu perusahaan. Hal tersebut juga di alami di bidang bisnis makanan instan . 
Munculnya pesaing- pesaing baru dengan produk yang di pasarkan menyebabkan 
semakin banyak pilihan konsumen untuk memilih dan membeli produk manakah  
yang akan di konsumsi untuk memenuhi kebutuhan sehari hari. 
Disinilah peran loyalitas  merek sangat penting dalam suatu produk. Karena 
dengan loyalitas merek yang tinggi memungkinkan konsumen yang sudah ada 
tidak akan bepindah ke produk lain karena sudah percaya dan komit dengan 
merek yang sudah di konsumsi. Dan dengan loyalitas merek yang tinggi juga 
memungkinkan perusahaan untuk memainkan harga agar memperoleh laba yang 
makasimal, hal ini sesuai dengan gagasan Sundjoto dan Hadi, (2012) dimana 
konsumen bersedia membayar lebih tinggi suatu produk dengan merek tertentu 
karena di dalam produk merekat merek yang merupakan jaminan konsistensi 
kualitas dan nilai terntentu yang diyakini di dalamnya, tanpa adanya merek 
konsumen menjadi kurang merasa aman dari kemungkinan buruk di luar harapan 
yang mereka inginkan.  
2 
 
Karena pentingnya loyalitas mere k terhadap salah satu unsur  kelangsungan 
hidup suatu perusahaan hal ini menjadi menarik untuk di teliti dan di jadikan studi  
pembelajaran dengan  sebuah tema loyalitas merek. Sedangkan objek yang akan 
di teliti dalam studi ini adalah produk makanan siap saji mie instan indomie. Mie 
instan indomie sendiri adalah salah satu produk keluaran dari PT Indofood Tbk. 
Produk ini di pilih sebagai studi pembelajaran karena selama empat tahun 
berturut- turut produk ini menenempati urutan pertama  di dalam TOP BRAND 
INDEKS INDONESIA .  
Hal ini membuktikan selama empat tahun terakhir mie instan indomie masih 
berada di atas dari pesaing-pesaingnya dan hal ini juga membuktikan bahwa 
selama empat tahun terakir loyalitas merek indomie bisa dikatakan relatif tinggi. 
Selain itu objek ini di pilih sebagai studi pembelajaran  karena di dalam target 
pengambilan sampel yang akan dilakukan untuk penelitian adalah Mahasiswa, 
dimana mahasiswa identik dengan kesibukan aktivitas dan kegiatan di dalam 
maupun di luar  kampus sehingga makanan siap saji menjadi salah satu alternativ 
makanan untuk memenuhi kebutuhan makanan sehari-hari mereka. 
Menurut Durianto dkk, (2001) Dengan manajemen yang tepat dan benar, 
loyalitas merek akan menjadi aset yang penting dan strategis bagi perusahaan 
diantaranya adalah : 
1. Mengurangi biaya pemasaran  
2. Meningkatkan perdangangan 
3. Menarik minat pelanggan baru 
4. Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing. 
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Variabel –variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel citra 
merek dan kepercayaan merek sebagai variabel  indendepen dan variabel loyalitas 
merek sebagai dependen. Variabel citra merek dan kepercayaan merek dipilih 
sebagai variabel independen dari  loyalitas merek karena citra merek sendiri 
adalah representasi dari keseluruhan presepsi terhadap merek dan dibentuk dari 
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Citra terhadap 
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap 
suatu merek.karena konsumen yang memiliki sikap positif terhadap merek akan 
lebih mungkin untuk melakukan pemebelian. (Setiadi, 2003)  
Menurut Sundojoto dan Hadi, ( 2012)  citra merek menjadi hal yang penting di 
perhatikan oleh perusahaan, melalui citra merek yang baik maka akan dapat 
menimbulkan nilai emosi pada diri konsumen dan akan timbul perasaaan positif 
pada saat membeli atau menggunakan suatu merek. Sebaliknya jika suatu merek 
memiliki citra yang buruk dimata konsumen,kecil kemungkinan konsumen untuk 
membeli merek tersebut.  
 Hubungan citra merek dan loyalitas merek adalah bisa  dilihat dari sikap 
dan presepsi  konsumen terhadap merek tertentu.apabila presepsi atau sikap 
konsumen baik terhadap merek tertentu akan ada indikasi bahwa konsumen loyal 
terhadap merek tersebut. teori penghubung antara citra merek dan loyalitas merek 
menurut Rangkuti, (2002) adalah apabila konsumen berangapan bahwa merek 
tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan 
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melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiann terhadap 
merek tertentu yang di sebut dengan loyalitas merek. 
Menurut Sutisna, ( 2001) menyatakan bahwa citra merek memiliki tiga 
komponen variabel pendukung yaitu :  
1. Citra Perusahaan  yaitu  sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. 
2. Citra Pemakai yaitu  sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap pemakai yang mengunakan  suatu produk atau jasa. 
3. Citra Produk yaitu   sekumpulan asosiasi yang dioersepsikan konsumen 
terhadap suatu produk. 
Penelitian ini mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Danny, (2014) 
tentang Analisa Pengaruh Citra Merek (Brand Image) dan Kepercayaan Merek 
( Brand Trust ) terhadap Loyalitas Merek ( Brand Loyality) ADES PT. Ades 
Alfindo Putra Setia. Dimana dalam penelitian tersebut menunjukan bahwa citra 
merek bepengaruh signifikan positif terhadap loyalitas merek. 
Penelitian yang dilakukan oleh Indra, (2013) tentang Pengaruh Citra Merek 
terhadap Loyalitas Konsumen. Penelitian tersebut menunjukan hasil bahwa Citra 
Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 
Meskipun terdapat beberaapa hasil penelitian yang menunjukan bahwa 
variable citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas merek, namun 
ada demikian terdapat hasil penelitian yang berbeda. Penelitian yang dilakukan 
oleh Dewi,dkk  (2014) tentang Pengaruh Citra merek dan Kualitas produk 
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terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan dimana citra merek berpengaruh tidak 
signifikan dengan variabel loyalitas pelanggan. 
Kepercayaan merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan 
segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam 
memberikan hasil yang positif bagi konsumen. Lau dan Lee, (1999)  
Menurut Lau dan Lee,(1999) ) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 
kepercayaan merek yaitu :  
1. Karakteristik merek  
2. Karakteristik perusahaan  
3. Karakteristik konsumen merek 
Hubungan antra kepercayaa merek terhadap terbentuknya loyalitas adalah jika 
suatu merek mampu memenuhi  harapan konsumen atau bahkan melebihi harapan 
komsumen dan memberikan jaminan kuaitas pada setiap kesempatan 
penggunanya serta merek tersebut merupakan bagian dari diri konsumen. Dengan 
demikian kesetiaan merek akan mudah di bentuk, kepercyaan merek akan 
menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek dan dari kepercayan merek akan 
menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan bepotensi 
menciptakan hubunggan-hubunggan yang bernilai tinggi.  (Morgan & Hunt,1994) 
Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Rafiq,(2009) tentang Pengaruh 
Kepercayaan Konsumen pada Merek terhadap Loyalitas Merek. Penelitian 
tersebut menunjukan hasil bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 
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Penelitian yang dilakukan oleh SB.Handayani,(2015) tentang Pengaruh Brand 
Image terhadap Brand Loyality Brand Trust sebagai varibel mediasi. Menunjukan 
bahwa variabel Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyality  
Tetapi pene;itian yamg dilakukan oleh Syafri Doni, (2014) tentang Analisis 
Pengaruh Harga,Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Ekuitas Merek terhadap 
Loyalitas Konsumen Helm di Kota Padang. Menunjukan hasil bahwa variabel 
Kepercayaan Merek tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
merek. 
Berdasarkan fenomena dan  uraian latar belakang yang telah di jelaskan  di 
atas maka dalam penelitian ini peneliti mengambil judul penelitian “ Analisis 
Pengaruh Citra Merek Dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek  
Produk Mie Instan Indomie” ( Studi Pembalajaran Pada Mahasiswa S1 IAIN 
Surakarta ) 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, diperoleh indentifikasi masalah 
sebagai berikut :  
1. Adanya Riset Gap positif dan negatif antara variabel citra merek terhadap 
variabel loyalitas merek. 
2. Adanya Riset Gap Positif dan negatif antara variabel kepercayaan merek 
terhadap loyalitas merek. 
 
1.3 Batasan Masalah  
Pembatasan masalah dalam penelitian ini di tetapkan agar penelitian ini nanti 
terfokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasan sehingga, 
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diharapkan penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah 
ditetapkan. Oleh karena itu penulis akan membatasi penulisan penelitian ini 
terfokus pada  :  
1. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa S1  yang mengkonsumsi produk 
mie instan indomie selama 3 bulan terakhir  
2. Penelitian ini mengenai pengaruh variabel Citra merek dan Kepercayaan 
Merek terhadap Loyalitas Merek produk mie Instan Indomie. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah diatas, 
maka perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Apakah Citra Merek  berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 
2. Apakah Kepercayaan Merek  berpengaruh signifikan terhdap loyalitas 
merek 
 
1.5 Tujuan Penelitian  
Penelitian yang dilakukan ini mempunyai tujuan sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah Citra Merek  berpengaruh signifikan terhadap 
Loyalitas Merek. 
2. Untuk mengetahui apakah Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan 
terhadap Loyalitas Merek. 
 
1.6 Manfaat Penelitian  
Manfaat yang dapat di ambil dalam penilitian ini adalah „: 
1. Bagi sebuah perusahaan 
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a. Penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu landasan manajemen 
pemasaran perusahaan sebagai salah satu referensi untuk membuat 
sebuah strategi pemasaran. 
2. Bagi akademis 
a. Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan baru 
bagi mahasiswa dan dosen yang membacanya dan dapat digunakan 
sebagai salah satu rujukan sebagai referensi untuk penelitian yang akan 
datang yang berhubungan dengan loyalitas merek. 
1.7 Jadwal Penelitian  
Terlampir 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut :  
BAB I pendahuluan 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang mengenai pokok pikiran 
penyusunan tentang fenomena yang terjadi.Identifikasi masalah berisi 
berbagai masalah yang relevan. Batasan masalah menunjukan fokus objek dan 
variabel yang akan dikaji. Rumusan masalah merupakan inti dari gambaran 
skripsi yang akan dikaji. Tujuan penelitian mengungkapkan tujuan yang ingin 
dicapai peneliti yang mengacu pada isi dan rumusan masalah penelitian. 
Manfaat penelitian merupakan bagian yang isinya menyebutkan mengenai 
berbagai manfaat yang akan diperoleh dari hasil penelitian yang telah 
dilakukan. Jadwal penelitian menerangkan kapan penelitian akan dilakukan. 
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Sistematika penulisan penelitian mencangkup uraian singkat pembahasan dari 
tiap bab. 
BAB II Landasan Teori 
Bab ini menguraikan tentang kajian teori yang relevan yan menjelaskan teori-
teori yang relevan dengan variabel penelitian. Hasil penelitian berisi analis 
hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan masalah yang diteliti. 
Kerangka berfikir berisi pola hubungan antar variabel kerangka konsep yang 
akan digunakan untuk menjawab masalah yang diteliti.  
BAB III Metodologi Penelitian 
Bab ini menguraikan waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian 
menjelaskan metode yang digunakan dalam penelitian. Variabel-variabel 
menjelaskan dan menyebutkan variabel-variabel yang di gunakan dalam 
penelitian.Operasional variabel mengemukakan batasan-batasan variabel 
secara operasional untuk mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian. 
Populasi dan sampel menjelaskan hal-hal yang berhubungan dengan populasi, 
sampel, jumlah sampel  dan seterusnya. Data dan sumber data menjelaskan 
berbagai hal terkait dengan data.Alat analis data menjelaskan alat analis yang 
digunakan penelitian dalam menguji data. 
BAB IV Analisis dan Pembahasan 
Bab ini menguraikan profil subyek penelitian yang menjelaskan dan 
menggambarkan subyek penelitian. Pengujian dan hasil analisis data 
menampilkan proses pengujian data dengan menggunakan model dan alat 
analisis data serta hasil pengujian tersebut. Pembuktian hipotesis menyajikan 
10 
 
jawaban atas hipotesis yang dibuat peneliti.Pembahasan hasil analisis 
menjelaskan dan membahas hasil pengujian di atas dan mengintrepertasikan 
dalam kalimat naratif.Jawaban atas pertanyaan dalam perumusan masalah 
menyajikan atas pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan 
masalah. 
BAB V Penutup 
Berisi uraian hasil kesimpulan yang merangkum hasil penelitian yang telah 
diuraiakan dalam bab IV. Keterbatasan menunjukan adanya kelemahan yang 
dilakukan oleh peneliti.Saran-saran merupakan rekomendasi lebih lanjut dari 
hasil dan kesimpulan penelitian. 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI  
2.1.  Loyalitas Merek  
2.1.1. Pengertian Loyalitas Merek  
Solomon, (2002) mengemukakan definisi loyalitas merek  sebagai sebuah 
bentuk dari perilaku pembelian berulang yang mencerminkan keputusan secara 
sadar untuk membeli merek yang sama secara berkrlanjutan. Loyalitas merek  
merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek ( Durianto 
dan Tony, 2001).  
Kesetiaan merek tidak terbentuk dalam waktu yang singkat tetapi melalui  
proses belajar dan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri dari pembeli yang 
konsisten sepanjang waktu. Barness, (2001) menyatakan waktu, kontunitas dan 
lamanya suatu hubungan adalah indikator loyalitas. Bila apa yang di dapat sudah 
sesuai dengan harapan, maka proses pembelian akan terus berulang. Hal ini dapat 
dikatakan telah muncul kesetiaan akan terus berulang dan  Hal ini  juga dapat 
dikatakan telah muncul kesetiaan konsumen. 
Sedangkan Menurut  Arvianti, (2004) mengemukakan bahwa “ loyalitas 
merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek 
yang menceminkan bagaimana seorang pelanggan tidak mungkin akan beralih ke 
merek lain, terutama jika merek tersebut membuat suatu perubahan baik dalam 
harga atau dalam unsur produk.” 
Dari berbagai pendapat para ahli di atas dapat ditarik kesimpulan loyalitas 
merek adalah pembelian berulang pelanggan yang konsisten sepanjang waktu 
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pada sebuah merek produk yang dapat memungkinkan pelanggan tidak beralih ke 
merek lain. 
 
2.1.2. Tingkatan Loyalitas Merek  
Tingkatan loyalitas merek memiliki banyak dimensi, sebagaimana telah 
diungkaplan oleh Rangkuti (2002) sebagaimana berikut: 
1. Switcher ( berpindah-pindah)  
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang tidak loyal  atau tiak 
tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Pada umumnya konsumen 
akan berpindah-pindah merek, dan dalam pembelian merek akan lebih 
memperhatikan harga. 
2. Habitual buyer ( pembeli yang bersifat kebiasaan ) 
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang merasa puas dengan 
produk yang digunakanya, paling tidak dia tidak merasa dikecewakan. Jadi 
konsumen ini tidak mengalami ketidak puasan yang mendorongnya untuk beralih 
ke merek lain, apabila perlaihan tersebut memerlukan suatu tambahan biaya. 
Konsumen ini dapat disebut pembeli tipe biasa. 
3. Satisfied buyer ( pembeli yang puas dengan biaya peralihan )  
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang puas, namun mereka 
menanggung biaya peralihan ( switching cost) baik dalam hal waktu, uang, 
ataupun resiko sehubungan dengan upaya pergantian merek lain. 
4. Likes the brand ( menyukai merek )  
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Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang benar-benar menyukai 
merek tersebut. Konsumen ini disebut sahabat merek, karena pada tingkat ini akan 
terdapat perasaan emosional yang terkait dengan merek tersebut. 
5. Commited buyer ( pembeli yang komit ) 
Pembeli paa tingkat ini adalah konsumen yang benar setia mereka 
memiliki dan merasakan kebanggan sebagai pengguna suatu merek 
tertentu.Bukan lebih jauh lagi merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka 
dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa 
sebenarnya mereka (commited buyers). 
 
2.1.3. Fungsi Loyalitas Merek  
Apabila merek dikelola dan dimanfaatkan dengan benar, maka merek 
dapat menjadi asset yang berpotensi untuk memberikan beberapa keuntungan bagi 
perusahaan Rangkuti,(2002) 
1. Mengurangi biaya pemasaran 
Suatu basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek bisa menguranggi 
biaya pemasaran perusahaan.Karena biaya untuk mempertahankan pelanggan 
lebih lama lebih murah dibandingkan dengan berusaha mendapatkan pelanggan 
baru.Calon pelanggan baru biasanya kurang termotivasi untuk beralih ke merek 
yang sedang mereka gunakan.Mereka juga tidak berusaha memikirkan alternatif-
alternatif merek. Bahkan ketika alternatif-alternatif itu diperlihatkan, mereka 
cendrung  memiliki suatu alasan yang kuat untuk mengambil resiko membeli atau 
menggunakan merek lain. Pelanggan yang sudah ada relatif lebih mudah 
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dipertahankan apabila meraka tidak merasakan suatu ketidakpuasan.Sesuatu yang 
familiar adalah nyaman dan meyakinkan. 
Semakin tinggi loyalitas, semakin mudah menjaga pelanggan tetap 
puas.Loyalitas dan sekelompok konsumen merupakan rintangan besar pagi para 
kompetitor, karena untuk menang, para pelanggan yang sudah royal diperlukan 
sumber daya yang besar agar dapat membujuk para pelanggan beralih merek. 
2. Meningkatkan perdagangan  
Loyalitas yang lebih besar memberikan dorongan yang lebih besar karena 
para pelanggan mengharapkan merek tersebut selalu tersedia. Loyalitas merek 
juga dapt mendominasi keputusan pembeli pertokoan dan meyakinkan pihak 
pertokoan untuk memajang produk diraknya karena para pelanggan akan 
mencantumkan merek tersebut dalam daftar belanja mereka. Peningkatan 
perdagangan menjadi penting apabila akan memperkenalkan ukuran baru,jenis 
baru, variasi atau perluasan merek. 
3. Menarik minat pelanggan baru 
Suatu basis pelanggan yang puas dan suka pada suatu merek tertentu dapat 
menimbulkan keyakinan bagi calon pelanggan, khususnya jika pembelian tersebut 
agak mengandung resiko. Kelompok pelanggan yang relatif puas akan 
memberikan suatu citra bahwa merek tersebut merupakan produk yang diterima 
luas, berhasil,beredar di pasaran,dan sanggup untuk memberikan dukungan 
pelayanan yang luas dan peningkatan mutu produk.  
Kesadaran merek juga dapat dibangkitkan dari kelompok pelanggan. 
Teman dan kolega para pengguna akan menjadi sadar akan produk tersebut hanya 
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dengan menyaksikanya. Peningkatan kembali merek pada akhirnya akan menjadi 
kuat. Dalam memilih target pasar salah satu pertimbanganya adalah potensi 
mereka untuk menciptakan vasibilitas dan kesadaran terhadap merek tersebut. 
Jadi, loyalitas merek dapat memikat pelanggan baru dengan cara: menciptakan 
kesadaran merek dan meyakinkan kembali. 
4. Memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan 
        Loyaliatas merek memberikan waktu pada sebuah perusahaan untuk 
merespon gerakan-gerakan kompetitif.Jika salah satu kompetitor mengembangkan 
produk yang unggul. Seorang pengikut loyal akan memberi waktu pada 
perusahaan kepercayannya untuk memperbarui produknya dengan cara 
menyesuaikan atau menetralisasikanya. Pelanggan yang puas dan loyal tidak akan 
mencari produk baru, karenanya tidak akan mengetahui perkembangan produk. 
Dengan tingkat loyalitas merek yang tinggi, sebuah perudahaan bisa dengan 
lancar menjalankan strategi susualan yang kurang riskan. 
 
2.1.4. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas merek 
Menurut Sciffman & Kanuk, ( 2004) Loyalitas merek dihasilkan dari 
pengunaan produk dari suatu merek untuk pertama kalinya, yang diperkuat 
melalui adanya kepuasan akan penggunaan produk tersebut yang kemudian 
dilanjutkan  dengan pembelian ulang (aspek behavioral) dan dari proses 
pembandingan atribut antara merek yang satu dengan yang lain, yang mengarah 
pada referensi merek yang kuat dan perilaku pembelian ulang (aspek kognitif).   
Menurut Marconi ,(1994) Keputusan konsumen untuk tetap loyal pada 
merek tertentu didasarkan pada pertimbangan-pertimbangan berikut: 
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1. Nilai (Harga dan Kualitas Merek) 
Penurunan standar kualitas akan mengecewakan bahkan pada konsumen 
yang loyal,begitu juga perubahan harga yang tidak layak. Loyalitas muncul ketika 
konsumen beranggapan sesuai dengan kualitas merek tersebut sepanjang 
pembelian yang dilakukanya. 
2. Reputasi dan karakteristik merek 
Merek yang memiliki reputasi yang diakui secara nasional bahkan akan 
lebih dipercaya oleh banyak konsumen. Pada banyak  kasus, konsumen 
melakukan pembelian hanya didasarkan pada reputasi saja. Karakteristik personal 
yang diapdosi oleh merek dalam kalimat- kalimat iklanya serta membentuk 
kepribadian merek dan membangun jenis identifikasi 
konsumen.Pengidentifikasian diri konsumen dengan merek yang nantinya 
mengarah pada loyalitas merek. 
3. Kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek 
Merupakan faktor penentu penting untuk membgun loyalitas konsumen. 
Semua kelebihan merek tertentu tidak akan berarti jika produk dari merek tersebut 
tidak mudah didapatkan dan susah diakses dan meragukan bagi konsumen untuk 
membeli merek tersebut. Masyarakat sekarang yang cenderung mrnuntut merek 
atau perusahaan yang dapat berhasil menawarkan pembelian produk secara 
nyaman, dapat dibeli lewat telepon atau internet,dapat dibayar dengan kartu 
kridut, dikirimkan dalam waktu yang layak, dan dapat dikembalikan dengan 
mudah. 
4. Kepuasan 
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Kepuasan mereupakan faktor penentu kenapa konsumen cenderung 
menggantikan barang-barang mereka yang rusak atau yang lama dengan barang-
barang bermerek sama. Kepuasan konsumen dapat dikatakan sebagai akumulasi 
dari faktor-faktor loyalitas merek lain. 
5. Pelayanan  
Pelayanan pasca jual yang buruk merupakan faktor utama dari 
ketidakpuasan konsumen, terutama jika merek atau perusahaan tersebut tidak 
dapat memenuhi tingkatan pelayanan yang dijanjikanya.Merek yang secara 
kualitas tidak lebih baik dari pesaingnya yang menawarkan harga rendah dapat 
menikmati keuntunggan penjualan karena kualitas pelayanan mereka yang baik. 
6. Garansi atau jaminan  
Meskipun tidak semua konsumen memanfaatkan garansi atau jaminan dari 
merek produk yang mereka beli, tapi dengan adanya penawaran garansi atau 
jaminan, hal ini akan menambah nilai terhadap produk tersebut. 
Menurut Swasta,(2002) loyalitas merek adalah suatu kondisi dimana 
konsumen mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen 
pada merek tersebut,dan bermaksud meneruskan pembelianya di masa mendatang. 
7. pilihan utama adalah merek atau produk yang dibeli menjadi  prioritas utama 
dalam keputusan membeli. 
8. Word of mouth adalah kemauan konsumen untuk menceritakan pengalaman 
terhadap merek produk yang dibeli. 
9. Join program adalah bergabung dalam berbagai program. 
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2.2. Citra Merek ( Brand Image )  
2.2.1. Pengertian Citra 
Menurut Sutisna, (2001) menyatakan bahwa citra adalah total presepsi 
terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai 
sumber setiap waktu. Alma, (2002) menyatakan bahwa citra di definisikan sebagai 
kesan yang diperoleh sesuei dengan pengetahuan dan pengalaman sesorang 
tentang sesuatu. 
 
2.2.2. Pengertian Merek (Brand) 
Menurut American Marketing Association ( AMA) yang dikutip langsung 
oleh Kotller (2001), merek adalah nama,istilah, tanda, simbol atau rancangan atau 
kombinasi hal- hal tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk 
mengidentifasikan produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing. Aaker,    ( 
1996), menyatakan bahwa merek merupakan nama dan atau simbol ( seperti 
logo,merek, dagang atau desain kemasan) atau kombinasinya yang 
mengidentifikasikan suatu perusahaan. Menurut Kotler dan Amstrong ,(1997), 
Brand terbaik menjadi jaminan mutu .Brand dapat menyampaikan 4 (empat) arti 
yaitu :  
1. Atribut 
Brand pertama-tama mengingatkan orang pada atribut produk tertentu 
(mesin yang bagus, mutu,awet,gengsi,mahal,nilai jual tinggi). Hal ini 
memberikan suatu landasan pemosisian bagi brand. 
2. Manfaat 
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Pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat.Oleh karena 
itu Brand  harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 
emosional. 
3. Nilai 
Brand juga mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai pembeli.Yang 
dinilai oleh pembeli adalah presentasi, keamanan dan presentase tinggi. 
4. Kepribadian 
Brand juga mengambarkan kepribadian.dimana terkadang para motivasi 
kadang-kadang bertanya bila merek adalah manusia,seperti apa gambarnya 
diamana jika merek tersebut dikelola dengan benar maka akan 
menghasilakan hasil yang baik bagi produk. 
 
2.2.3. Manfaat dan pentingnya Brand  
Menurut Kotler, (1997), manfaat dan pentingnya brand adalah mempermudah 
bagi konsumen untuk mengidentifikasi suatu produk/jasa. Brand ( merek) juga 
bisa menjadi jaminan bagi konsumen agar yakin memperoleh kualitas barang 
yang sama jika hendak membeli kembali produk jasa tersebut.  
1. Manfaat bagi penjual  
Bagi penjual, brand memberikan banyak manfaat: 
a. Merek ( Brand ) memudahkan penjuak memproses pesanan dan 
menelusuri masalah yang ada. 
b. Merek ( Brand ) dan Trade mark penjual memberikan perlindungan 
atas tampilan produk yang unik tanpa bisa di tiru oleh pesaing. 
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c. Merek ( Brand ) memberikan penjualan kesempatan untuk menarik 
pelanggan yang setia dan menguntungkan.  
d. Merek (Brand ) membantu melakukan penjualan berdasarkan 
segmentasi pasar. 
2. Manfaat bagi pembeli 
Bagi pembeli sendiri manfaat merek adalah  
a. Menunjukan kepada pembeli mengenai mutu produk 
b. Meningkatkan efisiensi pembeli  
c. Membantu menarik perhatian konsumen atas suatu produk baru yang 
mungkin memberikan keuntungan bagi mereka. 
3. Pentingnya brand 
Terdapat keuntungan-keuntungan dalam kebijakan pemberian merek dari 
sudut padang konsumen dan produsen diantaranya : 
a. Merek ditinjau dari sudut pandang konsumen : 
1) Merek memberi tahu pada pembeli mengenai mutu produk. 
2) Merek dapat membedakan produk tanpa harus diperiksa secara 
teliti. 
3) Merek membantu menarik perhatian konsumen atas suatu produk 
baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka. 
b. Merek di tinjau dari sudut pandang produsen diantaranya : 
1) Merek memudahkan produsen memproses pesanan dan menelurusi 
masalah. 
21 
 
2) Nama merek dan tanda merek penjualan memberikan perlindungan 
hukum atas ciri-ciri produk yang unik. 
3) Merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk menjual 
pelanggan yang setia dan menguntungkan. 
4) Merek membantu produsen melakukan segmentasi pasar. 
5) Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan serta 
memudahkan perusahaan meluncurkan merek-merek baru yang 
mudah diterima oleh para distributor dan pelanggan. 
 
2.2.4. Pengertian Citra Merek 
Menurut Kotler, (2008) Citra Merek adalah presepsi konsumen terhadap 
perusahaan atau produknya.Menurutnya citra merek tidak dapat ditanamakan 
dalam pikiran konsumen dalam semalam atau disebarkan melalui media 
saja.Sebaliknya, Citra tersebut harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi 
yang tersedia dan disebarkan secara terus menerus karena tanpa citra yang kuat 
sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 
Dari beberapa gagasan di atas dapat disimpulkan citra merek adalah 
serangkaian presepsi konsumen terhadap suatu merek produk yang terbentuk dari 
berbagai pengalaman dan informasi konsumen tentang suatu merek. 
 
2.2.5. Komponen–komponen citra merek  
Menurut Sutisna ,( 2001) citra merek memiliki tiga komponen pendukung 
diantaranya adalah :  
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1. Citra Perusahaan  
           Citra perusahaan adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Sutisna, 
(2001).sementara Menurut Kanaidi, (2010) citra perusahaan merupakan kesan 
yang terbentuk di benak masyarakat tentang suatu perusahaan. Citra dapat 
berhubungan dengan nama bisnis, arsitektur, variasi produk, tradisi, idiologi dan 
kesan pada kualitas komunikasi yang dilakukan oleh setiap kariyawan yang 
dilakukan oleh setiap kariyawan yang beinteraksi dengan klien perusahaan.  
 Menurut Sutojo,( 2004) indikator citra perusahaan meliputi : 
a. Sekumpulan kesan  
 Kesan yang di dapat konsumen terhadap perusahaan merupakan salah satu 
indikator yang dapat digunakan sebagai alat pengukur citra. Kesan terhadap 
program pelayanan dan sebagainya dapat melihat bagaimana citra perusahaan 
dimata masyarakat  
b. Kepercayaan  
 Kepercayaan timbul karena adanya suatu rasa percaya kepada pihak lain 
yang memang memiliki kualitas yang memngikat dirinya, seperti tindaknya yang 
konsosten, kompeten,jujur, adil, bertangung jawab, suka membantu dan rendah 
hati. Kepercayaan pelangan terhadap perusahaan diimplementasikan dari 
kredibilitas perusahaan dan kepedulian perusahaan kepada konsumen yang 
ditunjakan dalam performance  perusahaan pada pengalaman melakukan 
hubungan dengan pelanggan. 
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c.   Sikap 
  Indikator lain pengukuran citra perusahaan adalah sikap, dimana sikap 
masyarakat dapat menunjukan bagaimana sebenarnya masyarakat menilai suatu 
perusahaan. Jika masyarakat bersikap baik, maka citra perusahaan itu baik. 
Sebaliknya, jika sikap yang ditunjukan negatif maka  citra perusahaan tersebut 
juga kurang dimata masyarakat. 
2. Citra Pemakai 
Citra pemakai  adalah sekumpulan assosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa( Biel,1992). menurut 
Biel citra pemakai dapat di ukur dengan kondisi ekonomi dan gaya hidup 
konsumen . Sementara menurut Suharta Abdul Majid, (2009) citra pemakai adalah 
perasaan atau konsepsi seseorang terhadap konsumen yang menggunakan suatu 
produk tertentu. Menurut Zeithaml ,(1996) citra pemakai adalah kesan terhadap 
suatu produk atau merek dari suatu perusahaan yang disimpan dalam suatu 
ingatan konsumen yang dihasilkan melalui pengalaman masa lalu. 
3.  Citra Produk 
Citra produk adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap suatu produk, Biel, (1992). Persepsi terhadap produk merupakan persepsi 
konsumen terhadap keseluruhan daru kualitas yang dimiliki oleh sebuah produk 
yang berkaitan dengan apa yang diharpakan oleh konsumen. Sementara menurut  
Alma, (2007) citra produk adalah persepsi seseorang terhadap seperangkat atribut 
baik berwujud maupun  tidak berwujud. Menurut Simamora, (2004) citra produk 
adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.  
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Konsumen memiliki kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu 
produk, jadi presepsi konsumen terhadap suatu produk berbeda pula. Persepsi 
konsumen ini akan melibatkan apa yang penting bagi konsumen (Durianto, 2001). 
Secara garis besar presepsi produk terdiri dari : 
a. Kualitas Produk  
Kualitas produk menurut  American Society For Quality Control, kualitas 
produk merupakan keseluruhan ciri dan karakter- karakter dari sebuah produk 
atau jasa yang menunjukan kemampuanya untuk memuaskan kebutuhan yang 
tersirat. Menurut Kotler dan Amstrong, (2008) kualitas produk adalah 
kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi daya 
tahan,kehandalan ketepatan, kemudaha oprasi dan perbaikan serta atribut bernilai 
lainya. 
Menurut Philip Kotler, (1995) ada tiga indikator yang dapat digunakan 
untuk mengukur kualitas produk  yaitu : 
1) Rasa  
Rasa yang enak yaitu rasa yang memiliki rasa yang gurih atau 
lezat, merupakan salah satu dari lima rasa dasar dimana lima rasa 
dasar itu terdiri dari manis, asam,pahit dan asin. Apabila rasa 
tersebut dapat memberikan kepuasan kepada konsumen, maka 
konsumen akan loyal terhadap produk tersebut. 
2) Fitur produk  
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Fitur produk adalah sebagai alat bersaing,dimana alat bersaing ini 
adalah untuk membedakan produk perusahaan dengan produk 
pesaing. 
3) Daya tahan kemasan 
Pengemasan merupakan sistem yang terkeoordinasi untuk 
menyiapakan barang jadi siap untuk di distribusikan, di jual dan di 
pakai. Adanya wadah atau pembungkus dapat membantu, 
mencegah atau mengurangi kerusakan, melindungi produk yang 
ada di dalamnya, melindungi dari bahaya pencemaran serta bahaya 
fisik. ( gesekan,benturan dan getaran ) . 
Disamping itu pengemasan berfungsi untuk menempatkan suatu 
hasil pengolahan atau produk industri agar mempunyai bentuk 
yang memudahkan dalam penyimpanan, pengangkutan,dan 
distribusi. Dari segi promosi wadah atau pembungkus berfungsi 
sebagai perangsang atau daya tarik pembeli. Karena bentuk, warna 
dan dekorasi dari kemasan perlu diperhatikan. 
b. Harga  
Harga merupakan suatu nilai yang diberikan oleh seseorang ( produsen 
) terhadap suatu barang ( produk) ataupun jasa. Harga yang dimiliki 
oleh sebuah barang ataupun jasa berbeda-beda sesuai dengan jenis, 
bentuk, serts kegunan yang dimiliki. 
c.  Kemudahan 
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Kemudahan , suatu produk akan mudah dikenal oleh konsumen 
apabila produk tersebut mudah digunakan atau dioprasikan. Selain mudah 
digunakan produk yang ditawarkan hendakanya nyaman saat digunakan. 
Hal ini yang perlu diperhatikan lagi adalah efisiensi dari produk yang 
ditawarkan. 
 
2.3. Kepercayaan Merek ( Brand Trust )  
2.3.1. Pengertian Kepercayaan Merek  
. Menurut Lau dan Lee,(1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap 
merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya 
karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang 
positif bagi konsumen. 
 
2.3.2. Faktor –faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek  
Menurut Lau dan Lee, (1999)  terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 
kepercayaan atas merek. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan 
merek digambarkan sebagai berikut :  
1. Karakteristik merek  
Karakteristik merek mempunyai peran yang sangat penting dalam 
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu 
merek.Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian kembali sebelum 
membeli. Karakteristik merek meliputi dapat diramalkan,mempunyai reputasi,dan 
kompeten. Dalam konteks hubungan pelanggan-merek, kepercayaan pelanggan 
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dibangun berdasarkan pada reputasi merek, prediktabilits merek,dan kompetensi 
merek. Penjelasan dari ketiga karakteristik tersebut sebagai berikut: 
a. Reputasi Merek  
Reputasi merek  berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek itu 
baik dan dapat diandalkan (reliable ). Reputasi merek dapat dikembangkan bukan 
saja melalui advertising dan public relation, tapi juga dipengaruhi oleh kualitas 
dan kinerja produk. Pelanggan akan mempersepsikan bahwa sebuah merek 
memiliki reputasi baik, jika sebuah merek dapat memnuhi harapan mereka, maka 
reputasi merek merek yang baik tersebut akan memperkuat kepercayaan 
pelanggan. 
b. Prediktabilitas Merek 
Prediktabilitas merek adalah merek yang memungkinkan pelanggan untuk 
mengharapakan bagaimana sebuah merek akan memiliki performance pada setiap 
pemakaian. Predictability mungkin karena tingkat konsistensi dari kualitas 
produk. Brand predictability dapat meningkatkan keyakinan konsumen karena 
konsumen mengetahui bahwa tidak ada suatu yang tidak diharapkan akan terjadi 
ketika menggunakan merek tersebut. 
c. Kompetensi Merek 
Kompetensi merek  adalah merek yang memiliki kemampuan untuk 
menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat memnuhi 
kebutuhanya. Ketika diyakini sebuah merek itu mampu untuk menyelesaikan 
permasalahan dalam diri pelanggan,maka pelanggan tersebut mungkin 
berkeyakinan untuk meyakini merek tersebut. 
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2. Karakteristik Perusahaan 
Menurut Lau dan Lee, (1999) karekteristik perusahaan dapat 
mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek. Pengetahuan terhadap 
merek perusahaan akan mempengaruhi penilainanya terhadap merek perusahaan. 
Karakteristik perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan pada 
merek adalah kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan,reputasi 
perusahaan,motif-motif perusahaan yang dipersepsikan dan integritas perusahaan 
yang dipersepsikan. Penjelasan keempat karakteristik sebagai berikut: 
a. Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan 
Dalam kasus perusahaan dan mereknya, perusahaan merupakan entitas 
terkecil dari entitas terbesar tersebut, sehingga pelanggan yang percaya terhadap 
perusahaan kemungkinan percaya terhadap mereknya. 
b. Reputasi Perusahaan  
Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lain bahwa perusahaan 
dikenal adil dan jujur,maka pelanggan akan merasa lebih aman dalam 
memperoleh dan menggunakan merek perusahaan. 
c. Motivasi Pelanggan yang di inginkan perusahaan 
Dalam konteks merek, ketika pelanggan mempersepsikan suatu 
perusahaan layak dipercaya dan bertindak sesuai dengan kepentingan mereka, 
maka pelanggan akan mempercayai merek perusahaan tersebut. 
3. Karakteristik Konsumen Merek 
Menurut Lau dan Lee, (1999) kesamaan antara self-concept pelanggan 
dengan citra merek (similarty between consumers self-concept and brand 
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personality ). Penelitian dalam hubungan imterpersonal menunjukan bahwa 
similaritas dari karakteristik dua kelompok memberikan kecendrungan tumbuhnya 
kepercayan. Pelanggan akan mengevaluasi dan menilai sebuah merek jika suatu 
merek memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri. Jika atribut atau personality 
fisik merek dinilai sama dengan self-image pelanggan. 
a. Kesukaan pelanggan terhadap merek  
Menurut Lau dan Lee,(1999) bahwa untuk mengawali hubungan suatu 
kelompok harus disenangi oleh kelompok lain. Dalam pemasaran konsumen jika 
seorang pelanggan suka terhadap suatu merek, maka pelanggan tersebut 
kemungkinan besar akan mempercayai merek tersebut 
b. Pengalaman pelanggan terhadap merek 
Menurut Lau dan Lee,( 1999) Konsumen belajar dari pengalaman masa 
lalunya,dan perilaku dimasa yang akan datang dapat di prediksi berdasarkan pada 
prilaku masa lalunya. Ketika konsumen memperoleh pengalaman lebih dengan 
sebuah merek maka, konsumen akan memahami merek dengan lebih baik dan 
menumbuhkan kepercayaan lebih terhadap merek tersebut. 
c. Kepuasan pelanggan terhadap merek 
Menurut Lau dan Lee ,(1999) kepuasaan terhadap merek dapat 
didefinisikan sebagai hasil dari evaluasi yang subjektif bahwa merek alternatif 
yang dipilih memenuhi atau melampaui ekspetasi konsumen. Ketika pelanggan 
puas dengan suatu merek setelah menggunakan merek tersebut,maka pada situasi 
yang sama kepuasaan pada suatu merek akan terpenuhi.  
d. Dukungan dari konsumen lain 
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Menurut Lau dan Lee, (1999) faktor yang penting dalam menentukan 
prilaku individu adalah pengaruh individu lainya,dan menyatakan bahwa 
pengaruh sosial merupakan faktor yang penting dalam menentukan perilaku 
konsumen. Pelanggan kemungkinan akan percaya terhadap merek yang mana 
orang atau pihak lain yang berarti bagi mereka memperlihatkan kepercayaan pada 
suatu merek. 
 
2.4. Hasil Penelitian Yang Relevan 
 Dalam menyusun penelitian ini, penulis berupaya melakukan studi 
pendahuluan pada studi-studi yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya.adapun 
penelitian-penelitian tersebut adalah sebgai berikut  
1. Penelitian yang dilakukan oleh SB. Handayani dan Ida Martini, (2014) tentang 
“ pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyality Brand Trust sebagai variabel 
mediasi”. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dengan metode 
purpose sampling. Dengan mengunakan analisis data jalur path. Menunjukan hasil 
penelitian Brand Image dan Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyality. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh F.X. Sulistiyanto W.S. dan  Euis Soliha( 2015). 
Tentang “ Pengaruh presepsi harga, citra perusahaan, dan citra merek terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan” .penelitian ini mengunakan sampel sebanyak 
120 responden, dengan penggolahan data mengunakan SPSS versi 16, hasil 
penelitian menunjukan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan. 
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3. Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Rafiq, (2009) . tentang “ Pengaruh 
kepercayaan konsumen pada merek terhadap loyalitas merek “. Penelitian ini 
mengunakan sampel sebanyak 200 responden dengan analisis regresi berganda. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa kepercayaan konsumen pada merek 
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
 
2.5. Kerangka Pemikiran  
Kerangka berfikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian agar sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangkan berfikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut :  
Gambar 2.1 
 
1. Variabel dependen (X) yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain. 
Dalam penelitian ini variabel dependenya adalah loyalitas merek. 
 
Citra Merek (X1) 
Kepercayaan Merek 
(X2) 
 
 
Loyalitas Merek (Y) 
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2. Variabel independent (Y) yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain 
dalam penelitian ini variabel dependenya adalah Citra Merek dan Kepercayaan 
Merek. 
 
2.6. Hipotesis 
1. Penelitian yang dilakukan oleh SB.Handayani dan Ida Martini pada tahun 
2015 yang berjudul “ Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyality 
Brand Truust sebagai Variabel Mediasi”. Dimana Citra Merek (Brand 
Image ) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek 
H1: Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek 
2. Penelitian yang dilaukan oleh Muhammad Rafiq pada tahun 2009 yang 
berjudul “ Pengaruh Kepercayaan Konsumen pada Merek terhadap 
Loyalitas Merek.”. dimana kepercayaan merek berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek. 
 
BAB III 
METODOLOGI  PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1.  Waktu 
 Waktu yang direncanakan dimualai dari penyusunan usulan penelitian 
sampai terlaksananya laporan penelitian ini, yakni pada bulan  Maret 2017 sampai 
April 2017 
 
3.1.2.  Tempat Penelitian  
 Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa S1  yang mengkonsumsi mie 
instan merek Indomie  di IAIN Surakarta selama tiga bulan terakhir. 
 
3.2.   Metode Penelitian 
 Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. 
Menurut Kasiran ,( 2008) Metode kuantitatif adalah metode yang digunakan 
untuk penyajian hasil penelitian dalam bentuk angka-angka atau statistik. Yang 
didapat dari hasil survey melalui kuisioner yang disebarkan kepada pengguna 
produk mie instan indomie yang telah mengkonsumsi mie instan Indomie paling 
dengan jangka waktu oaling pendek adalah adalah tiga bulan terakir dan masih 
terus  mengkonsumsi produk sampai saaat ini. yang telah diisi dengan pertanyaan 
atau pertanyaan yang dijawab dengan 5 tingkatan jawaban. Metode kuantitatif 
digunakan untuk menguji hipotesis yang telah didapat. 
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3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah semua bagian atau anggota dari objek yang akan diamati. 
Populasi bisa berupa orang, benda, objek, peristiwa, ataupun menjadi objek dari 
survey.  Elvinaro, (2014).Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 
IAIN Surakarta.Jumlah populasi pada peneltian ini sebesar 10069 (Rekap data 
Herrergistrasi mahasiswa S1 tahun 2016/2017). 
 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah sejumlah anggota yang dipilih dari populasi Noor, (2011).  
Untuk mengetauhi besarnya sampel maka digunakan rumus Slovin dengan rumus 
sebagai berikut Husein Umar, (2004) 
 
  N 
n=  
                     1+ N e
2  
Keterangan : 
n=  ukuran sampel 
N= ukuran populasi 
e= persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditolerir. 
Untuk penelitian ini, perhitungan rumus slovinnya adalah : 
  10069 
n=    =  99,016 dibulatkan menjadi 100 responden 
       1+10069(0,1)
2
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Sehingga dalam  penelitian ini diambil sampel 100 mahasiswa S1 IAIN Surakarta 
yamg mengkonsumsi mie instan indomie selama tiga bulan terakhir. 
 
3.3.3.  Teknik Pengambilan Sampel 
 Pengambilan sampel (sampling) adalah proses memilih sejumlah elemen 
secukupnya dari populasi, sehingga penelitian terhadap sampel dan pemahaman 
tentang sifat atau karakteristiknya akan membuat kita dapat menggeneralisasikan 
sifat atau karaktersistik tersebut pada elemen populasi Noor, (2011). Teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini berdasarkan purposive 
sampling.Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan sampel Noor, (2011). Adapun 
pertimbangan sampling yang dimaksud dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 
IAIN Surakarta yang sudah mengkonsumsi  mie instan merek Indomie selama tiga 
bulan terakhir. 
 
3.4 Data dan Sumber Data  
Data merupakan yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut, Suharsimi 
(2006), sumber data adalah subjek dari mana dapat diperoleh.Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 
 
3.4.1 Data Primer  
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan dioleh sendiri langsung 
oleh peneliti dari sumber penelitian Sugiyono, (2009:).Data primer diperoleh dari 
jawaban kuesioner yang diberikan langsung pada mahasiswa S1 IAIN Surakarta 
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yang sudah pernah mengkonsumsi mie instan merek Indomie selama 3 bulan 
terakhir. 
 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung 
melalui media perantara sebagai contoh dari buku-buku, jurnal, majalah, home 
page  internet, dan refrensi-refrensi lainnya yang berhubungan dalam penelitian 
ini Sugiyono, (2009).Data sekunder diperoleh secara tidak langsung yang 
digunakan untuk melengkapi data primer.Jenis data ini merupakan data tambahan 
yang diperlukan dari objek penelitian, seperti profil di kampus IAIN Surakarta. 
 
3.5. Teknik Pengambilan Data 
3.5.1 Kuisioner 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan atau 
menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan harapan memberikan 
respons atas dasar pertanyaan tersebut Noor,(2011). Daftar pertanyaan yang 
diberik an pada mahasiswa S1 IAIN Surakarta dengan maksud orang tersebut 
bersedia memberikan respon sesuai dengan permintaan peneliti.Kuisioner berupa 
data pertanyaan tertulis yang disebarkan kepada responden. 
 
3.5.2 Observasi ( Pengamatan )  
Metode pengumpulan data dengan mengamanti identitas responden secara 
langsung kepada objek untuk memperoleh data yang diperlukan sesuai dengan 
kuesioner yang telah disampaikan 
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3.5.3 Kepustakaan 
Metode ini digunakan untuk memperoleh landasan teori yang memadai 
dan dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan 
menganalisis hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan membaca 
literatur, artikel, jurnal serta situs di internet yang memiliki hubungan dengan 
penelitian yang dilakukan. 
 
3.6 Varibel- Variabel Penelitian 
3.6.1. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari 
orang,objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulanya  Sugiyono,(2009) . 
 Variabel dalam penelitian ini adalah : 
a.  Variabel Independen yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain. 
Variabel bebas pada penelitian ini adalah citramerek (X1),kepercayaan 
merek (X2). 
b. Variabel dependent yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel 
lain.Variabel terpengaruh dalam penelitian ini adalah loyalitas merek(Y). 
 
 
3.6.2 Definisi Oprasional Variabel  
 Menurut Sujarweni, ( 2014) definisi operasional adalah variabel  penelitian 
yang dimaksud untuk memahami arti setiap variabel penelitian sebelum di analisi. 
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Table 3.1 
Devinisi Oprasional Variabel 
Variabel Indikator  Indikator pertanyaan  Nomor 
kuisioner  
Citra Merek  
Presepsi 
konsumen 
terhadap 
perusahaan 
atau 
produknya  
Kotler, (2008)  
1. Citra Perusahaan 
:adalah kesan yang 
terbentuk di benak 
masyarakat tentang 
suatu perusahaan. 
(Sutojo, 2004) 
1. Sekumpulan 
kesan  
2. Kepercayaan   
3. Sikap  
1 
2 
3 
2. Citra pemakai : 
adalah   terhadap 
pemakai yang 
menggunakan suatu 
barang atau 
jasa.(Biel, 1992). 
1. Kondisi 
ekonomi  
2. Gaya hidup 
modern  
3. Prestis dan 
mengkonsumsi 
barang  
4 
5 
6 
3. Citra Produk : 
Menurut 
(Simamora,2004) 
citra produk adalah 
sekumpulan asosiasi 
yang dipersepsikan 
konsumen terhadap 
suatu produk. 
1. Kualitas produk 
terdiri dari :  
a. rasa 
b. fitur produki 
c. dayan tahan 
produk  
2. Harga  
3. Kemudahan  
 
 
7-9 
10-
12 
13-
14 
15 
16 
Kepercayaan 
Merek : 
kemuan 
konsumen 
untuk 
mempercayai 
merek dengan 
segala 
resikonya 
karena adanya 
harapan yang 
di janjikan 
oleh merek 
dalam 
memberikan 
hasil yang 
positif bagi 
Menurut Lau dan 
Lee, (1999) 
karakteristik merek 
mempunyai peran 
yang sangat penting 
dalam menentukan 
pengambilan 
keputusan konsumen 
untuk mempercayai 
suatu merek. 
1 Reputasi merek  
2 Prediktabilitas 
merek 
3 Kompetensi 
merek                                                                               
17 
18 
19 
Menurut Lau dan 
Lee ,(1999) 
karekteristik 
perusahaan dapat 
mempengaruhi 
kepercayaan 
pelanggan terhadap 
1.  Kepercayaan 
pelanggan 
terhadap 
perusahaan 
2. Reputasi 
perusahaan 
3. Motivasi 
20 
 
 
21 
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Sumber : data diolah penulis 2017 
Variabel-variabel tersebut akan diukur dengan menggunakan skala likert 
dan nilai jawaban dari setiap responden akan diberi skor 1-5 dengan nilai 
tanggapan tertinggi adalah 5 dan tanggapan terendah adalah 1. Adapun skala likert 
yang digunakan dalam pengukuran variabel penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Sangat Setuju  SS  5 
2. Setuju   S  4 
3. Netral   N  3 
konsumen ( 
Lau dan Lee, 
1999)  
merek. Pengetahuan 
terhadap merek 
perusahaan akan 
mempengaruhi 
penilainanya 
terhadap merek 
perusahaan. 
pelanggan yang 
di inginkan 
perusahaan 
22 
Menurut Lau dan 
Lee, (1999) Suatu 
hubungan tidak satu 
arah,setiap 
kelompok saling 
mempengruhi dalam 
hubungan dengan 
kelompok lain. 
1 Kesukaan 
pelanggan 
terhadap merek 
2 Pengalaman 
pelanggan 
terhdap merek 
3 Kepuasan 
pelanggan 
terhdap merek 
4 Dukungan dari 
konsumen lain 
 
23 
 
24 
 
 
25 
 
26 
Loyalitas 
merek  
Loyalitas merek  
merupakan suatu 
ukuran keterkaitan 
pelanggan kepada 
sebuah merek  
(Durianto dan Tony, 
2001). 
1. Pembeli yang 
bepindah pindah 
2. Pembeli yang 
besifat kebiasan  
3. Pembeli yang 
puas dengan 
biaya peralihan  
4. Pembeli yang 
menyukai merek  
5. Pembeli yang 
komit  
27 
 
28 
 
             29     
 
             30 
 
             31    
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4. Tidak Setuju  TS  2 
5. Sangat Tidak Setuju STS  1 
Skala likert ini digunakan untuk mengukur pengaaruh citra merek dan 
kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 
. 
3.7 Teknik Analisis Data 
3.7.1 Uji Kualitas Data 
1. Uji Validitas 
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut Ghozali,(2013).  
Untuk melakukan uji validitas  dilihat dari tabel Item-Total Statistics. Nilai 
tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden atas pertanyaan di quisioner.Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu Ghozali,( 2013). 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan dengan 
Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot dimana 
pengukuran dilakukan hanya satu kali dan kemudian hasilnya dibandingkan 
dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. Dalam 
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pengukurannya one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha. 
Ghozali,(2013) mengklasifikasikan nilai cronbach’s alpha sebagai berikut: 
a) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 - 0,20 dikatakan kurang reliabel; 
b) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 - 0,40 dikatakan agak reliabel; 
c) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 - 0,60 dikatakan cukup reliabel; 
d) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 - 0,80 dikategorikan reliabel; 
e) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel. 
 
3.7.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen).  Kriteria pengujian 
pada uji multikolonieritas, nilai Tollerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 
10 menunjukan adanya multikolonieritas antar variabel independen dalam model 
regresi Ghozali,( 2013). 
2. Uji Heteroskedasisitas  
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regeresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas 
Ghozali, (2013). 
3. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penggangu atau residual memiliki distribusi normal.Seperti diketahui uji t 
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dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal.Jika 
asumsi maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil Ghozali, 
(2013). 
 
3.7.3 Analisis Regresi Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi berganda. 
Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen 
(Algifari, 2000) 
Sesuai kerangka pada pengolahan data menggunakan analisis berganda 
dengan menggunakan IBM SPSS20.0. Analisis linear  berganda digunakan  untuk 
mengetauhi keeratan hubungan antara profitabilitas (variabel dependen) dengan 
faktor-faktor yang mempengaruhi. Adapun bentuk persamaanya sebagai berikut : 
Y=α+c+ b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+ e 
Dimana: 
Y   = Loyalitas merek 
 α   = Konstanta 
b1, b2,    = Koefisien regresi parsial 
X1   = Variabel citra merek 
X2   = Variabel kepercayaan merek  
e   = Eror 
 
3.7.4 Uji Ketetapan Model  
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
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Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen/ terikat Ghozali, (2013). Adapun langkah-langkah 
dalam pengujian adalah:  
Ho : β1, β2, β3 = 0, artinya variabel-variabel bebas (citra merek dan 
kepercayaan merek )tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara simultan 
atau bersama-sama terhadap variabel terikatnya (loyalitas merek ). 
Ha : β1, β2, β3 ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (citra merek dan 
kepercayaan merek ) mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 
terhadap variabel terikatnya (loyalitas merek ). 
Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : Dengan menggunakan 
angka probabilitas signifikansi 
a.  Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha 
ditolak faktor citra merek dan kepercayaan merek secera serentak tidak 
berpengaruh terhadap variabel loyalitas merek. 
b.  Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima artinya faktor citra merek dan kepercayaan merek secara 
simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel loyalitas merek  ( 
untuk tingkat signifikansi = 5 % ). 
c. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel 
Apabila F table > F hitung, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Apabila F table < F hitung, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Uji Determinasi (Uji R2) 
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Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R
2
 yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi dependen 
amat terbatas. Secara umum koefisien determinasi untuk data silang (crossection) 
relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-masing 
pengamatan, sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya 
memepunyai nilai koefisien determinasi yang tinggi. Kelemahan mendasar 
penggunaan koefisien determinasi adalah biasa terhadap jumlah variabel 
independen yang dimasukkan kedalam model (Ghozali, 2013). 
3. Uji signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
secara individual dalam menerangkan variabel  ( Ghozali,  2013) 
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
Ho : β = 0, artinya variabel-variabel bebas (artinya citra merek dan 
kepercayaan merek ) secara individual tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhada variabel terikat (Loyalitas merek). 
Ha : β ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (artinya faktor citra merek dan 
kepercayaan merek ) secara individual mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat (Loyalitas merek). 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Diskripsi Responden  
  Diskripsi responden menjelaskan gambaran responden yang ada di dalam 
penelitian ini di antaranya adalah :  
 
4.1.1 Karakteristik Responden  
 Karakteristik responden menjelaskan gambaran mengenai identitas 
responden dalam penelitian ini, sebab dengan menjelaskan identitas responden 
yang menjadi sampel dalam penelitian ini maka akan dapat diketahui sejauh mana 
identitas responden dalam penelitian ini. Oleh karena itu, karakteristik responden 
dalam penelitian ini meliputi  nama responden , jenis kelamin responden,  jurusan 
responden masih tidak nya responden mengkonsumsi produk   pembelian ulang 
responden dan lamanya responden memakai produk  Penjelasan sebagai berikut: 
 
4.1.2 Pembelian Berulang Responden  
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang pembelian berulang  responden  pada tabel 4.1 
sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Pembelian berulang responden dalam 1 minggu  
 
No Banyak  Jumlah Persentase (%) 
1 0  - - 
2 1-2  100 100 % 
Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
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 Berdasarkan  hasil  data dari tabel 4.1 diketahui bahwa semua responden 
melakukan pembelian secara rutin minimal 1-2 kali dalam 1 minggu. 
 
4.1.3 Lamanya Responden Mengkonsumsi Produk 
 Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner, 
maka diperoleh data tentang lamanya konsumen mengkonsumsi produk sebagai 
berikut :  
Tabel 4.2 
                            Lamanya konsumen memakai produk  
 
No Lama  Jumlah Persentase (%) 
1 1 bulan  - - 
2 3- 6 bulan  20  20 % 
3 1 tahun lebih  80 80% 
Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
 
 Berdasarkan  tabel 4.2 di ketahui bahwa responden yang memakai produk 
selama 3- 6 bulan sejumlah 20 orang / 20 % dan responden yang mengkonsumsi 
produk lebih dari 1 tahun sejumlah 80 orang / 80. 
 
4.2  Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Pengujian dan hasil penelitian ini untuk menjelaskan data yang ada dalam 
penelitian. Hasil dari uji tersebut menjelaskan seberapa akurat data yang 
digunakan, model yang di buat dalam penelitian sudah layak atau tidak, dan 
hipotesis dalam penelitian memiliki keterkaitan satu sama lain atau tidak. 
  
4.2.1  Uji Instrumen Penelitian  
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Uji instrumen data dalam penelitian ini untuk melihat data yang digunakan 
seakurat mungkin dan dapat dipertangung  jawabakan. Uji instrumen data dalam 
penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabelitas. Hasilnya dapat dijelaskan 
satu-persatu sebagai berikut :  
1. Uji Validitas  
Pengujian validitas dilakukan pada tiga  variabel dalam penelitian ini, 
yaitu citra merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek. Teknik yang dipakai 
yaitu melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan/ pertanyaan dengan total 
skor konstruk variabel. Teknik ini membandingkan nilain r hitung dengan r tabel , r 
tabel di cari pada signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 100,df 
=n-2 maka di dapat r tabel  sebesar 0,196 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel Butir 
Pernyataan 
Corrected Item-Total 
Correlation ( r hitung) 
r tabel Keterangan 
 
 
   
 
 
Citra Merek ( X1)  
CM 1 0,629 0,196 Valid 
CM 2 0,648 0,196 Valid 
CM 3 0,578 0,196 Valid 
CM 4  0,613 0,196 Valid 
CM 5   0,654 0,196 Valid 
CM 6  0,634 0,196 Valid 
CM 7 0,522 0,196 Valid 
CM  8 0,736 0,196 Valid 
CM  9 0,746 0,196 Valid 
 CM 10  0,734 0,196 Valid 
 CM 11 0,452 0,196 Valid 
 CM 12 0,477 0,196 Valid 
 CM 13 0,684 0,196 Valid 
 CM 14 0,280 0,196 Valid 
 CM 15 0,554 0,196 Valid 
 CM 16 0,552 0,196 Valid  
 
 
KM 1 0,339 0,196 Valid 
KM 2 0,303 0,196 Valid 
48 
 
Variabel Butir 
Pernyataan 
Corrected Item-Total 
Correlation ( r hitung) 
r tabel Keterangan 
KM 3  0,251 0,196 Valid 
 
Kepercayaan 
Merek (X2) 
KM 4 0,275 0,196 Valid 
KM 5 0,309 0,196 Valid 
KM 6 0,226 0,196 Valid 
KM 7 0,607 0,196 Valid 
KM 8 0,582 0,196 Valid 
KM 9 0, 610 0, 196 Valid 
KM 10 0,529 0,196 Valid 
 
Loyalitas merek  
( Y)  
LM 1 0,624 0, 196 Valid 
LM 2 0,827 0,196 Valid 
LM 3  0,851 0,196 Valid 
LM 4 0,775 0,196 Valid 
LM 5  0,637 0,196 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
 Pada Tabel 4. 3 nilai corrected item-total correlation yang kurang dari r 
tabel menunjukan bahwa pertanyaan tidak mampu mengukur variabel yang ingin di 
ukur, dan apabila r hitung  >  r tabel maka pertanyaann tersebut valid. Dilihat dari 
hasil tabel4.3  menunjukan bahwa nilai korelasi dari tiap skor butir pertanyaan 
variabel yang ada dalam penelitian ini di atas r tabel yaitu 0,1966  yang berarti 
valid, semua item pertanyaan mampu ,mengukur variabel citra merek, 
kepercayaan merek dan loyalitas merek. 
2. Uji Reliabilitas  
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah adalah pengujian 
reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kekonsistenan jawaban 
responden dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang mengukur variabel citra 
merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek. Uji reliabilitas dalam penelitian 
ini mengunakan perangkat lunak SPSS 20.0 for Windows,  yang berarti fasilitas 
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untuk menegukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha Coefficient ( ɑ). 
Hasil perhitungan uji reliabilitas disajikan dalam tabel 4.4  sebagai berikut :  
 
 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel 
Penelitian  
Alpha cronbach’s Critical value  Kesimpulan  
 Citra merek (X1) 0,910 0,70 Reliabel  
Kepercayann 
merek  
( X2) 
0,738 0,70 Reliabel 
Loyalitas merek       
( Y) 
0,889 0,70 Reliabel 
 Sumber : Data di olah ,2017 
 Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach alpha > 0,07,  Ghozali, ( 2013). Pada tabel4. 5  menunjukan bahwa 
setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item 
pertanyaan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi : 
citra merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek. 
 
4.2.2    Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik digunakan untuk menditeksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri atas uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
normalitas. Berikut hasilnya akan dijelaskan satu per satu. 
1. Uji Multikolonieritas 
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  Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas/ independen. Ghozali, ( 2013). 
Hasil pengujian multikolonieritas dapat dilihat sebagai berikut : 
                               Tabel 4.5  
         Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Collinearity Statistics  
Keterangan Tolerance VIF 
0,919 1,088 Tidak terjadi mulikolonieritas 
0,919 1,088 Tidak terjadi mulikolonieritas 
Sumber: Data primer diolah,2017 
Dari tabel4.5  dapat disimpulkan bahwa model regresi layak dipakai dalam 
penelitian ini karena syarat untuk tidak terjadi multikolonieritas sudah dipenuhi 
yakni nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain, 
Ghozali, (2013). Hasil pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat sebagai berikut :  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.752 1.463  2.566 .012 
Citra Merek .009 .018 .051 .491 .625 
Kepercayaan Merek -.054 .040 -.142 -1.354 .179 
 Sumber : data diolah, 2017  
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Pada tabel 4.6 berdasarkan output di atas diketahui bahwa signifikansi 
variabel citra merek  ( X1) sebesar 0,625 lebih besar dari 0,05, artinya tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada variabel citra perusahaan.sementara  itu, diketahui nilai 
signifikan variabel kepercayaan merek (X2) Sebesar 0,179 artinya tidak terjadi  
hereroskedastisitas pada variabel kepercayaan merek. 
3. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
penganggu/ residual memiliki distribusi normal. Ghozali, (  2013). Hasil 
pengujian normalitas data dengan menggunakan tabel one-sample kolmogorov-
Smirnov Test sebagai berikut :  
Tabel 4.7 
Hasil uji normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2.93682226 
Most Extreme Differences 
Absolute .089 
Positive .089 
Negative -.069 
Kolmogorov-Smirnov Z .893 
Asymp. Sig. (2-tailed) .402 
Sumber : data di olah ,2017  
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 Pengujian normalitas dilakukan dengan  melihat nilai Asymp Sig. pada 
hasil uji normalitas dengan mengunakan One Sample Kolmogorov- Smirnov Test. 
Besarnya nilai Kolmogorov smirnov yaitu sebesar 0,893 Hasil nilai Asym. Sig 
diperoleh sebesar 0,402  hasil ini bila dibandingkan dengan probabilitas 0.05 
maka lebih besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi 
secara normal. 
 
4.2.3   Uji Ketetapan Model  
1. Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan 
variabel dependenya. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Jika 
nilai semakin mendekati angka satu berarti kemampuan model dalam 
menerangkan variabel dependen semakin tinggi. Ghozali, (2013). 
Hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) yang digunakan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 20.0 for windows memperoleh 
hasil sebagai berikut :  
Tabel 4.8  
Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F Change df1 
1 .766
a
 .587 .579 2.967 .587 69.063 2 
 
a. Predictor : ( constant) ,citra merek, kepercayaan merek 
b.  Dependent variable : loyalitas merek  
Sumber : data primer yang di olah,2017 
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Dari hasil analisis koefisien diterminasi (R
2
) diketahui nilai R square sebesar 
0,587 ata58,7 %  pada Variabel citra merek dan kepercayaan merek secara 
bersama-sama mempengaruhi loyalitas merek sudah dikatakan bagus karena > 0,5 
atau 5% .sedangkan 41,3 % lagi dijelaskan oleh variabel lain di luar model. 
2. Uji Statistik F   
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independent atau 
variabel bebas yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama  terhadap variabel dependen/ terikat. ( Ghozali, 2013). Hasil uji 
statistik F sebagi berikut :  
 
Tabel 4.9  
Uji Statistik F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1215.892 2 607.946 69.063 .000
b
 
Residual 853.868 97 8.803   
Total 2069.760 99    
 
  
Berdasarkan tabel 4.9 uji F diperoleh Fhitung sebesar 69,063 dan nilai 
Sig.0,000  Nilai Sig. F tersebut lebih kecil dari alpha (ɑ) yang dalam penelitian ini 
sebesar 5% ( 0,05) maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hasil ini lebih besar jika 
dibandingkan dengan  Ftabel diperoleh nilai Ftabel = 3,09 ( diperoleh dari excel) 
a. Dependent Variable: Loyalitas Merek 
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Kepercayaan Merek 
Sumber : data di olah,2017  
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maka Ho ditolak.hasil tersebut menunjukan bahwa variabel bebas citra merek dan 
kepercayaan merek secara simultan ( bersama-sama) berpengaruh terhadap 
variabel terikat loyalitas merek. 
 
4.2.4  Analisis Regresi Linier Berganda 
 Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi berganda 
.persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat suatu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. 
Sujarweni, ( 2014). 
 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 
variabel bebas, yaitu citra merek dan kepercayaan merek terhadap variabel terikat 
yaitu loyalitas merek. Hasil analisis regresi liner berganda dapat dilihat sebagai 
berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.470 2.191  1.584 .117 
CITRA MEREK .316 .027 .795 11.680 .000 
Kepercayaan Merek .123 .059 .141 2.073 .041 
 
 
 Berdasarkan tabel 4.11 , model regresi linier berganda maka hasil dari 
analisis regresi adalah sebagai berikut :  
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 Y =3,470+ 0,316X1+0,123X2 
a. Nilai konstanta ( ɑ) adalah, 3,470 artinya jika variabel citra merek  
(X1),kepercayaan merek  (X2) nilainya 0, maka loyalitas merek nilainya positif 
yaitu 3,470 
b. Koefisien untuk variabel citra perusahaan adalah 0,316 dan mempunyai nilai 
koefisiensi yang positif. Hal ini dapat diartikan bahwa setiap penambahan 
variasi variabel citra perusahaan maka akan mengalami penigkatan nilai 
loyalitas merek sebesar  0,316 
c. Koefisiensi untuk variabel kepercayaan merek  adalah  0,123  dan mempunyai 
nilai koefisiensi yang positif. Hal ini menunjukan bahwa setiap penambahan 
variasi variabel citra pemakai maka akan mengalami peningkatan nilai 
loyalitas merek sebesar 0,123 
 
4.2.5    Uji signifikan Parameter Individual ( Uji Statistik t)  
 uji statistik t menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Ghozali, (2013). Uji t 
bermaksud untuk menguji pengaruh variabel independen (citra merek dan 
kepercayaan  merek)  terhadap variabel dependen ( loyalitas merek) secara 
terpisah. Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4 .11 
Hasil uji t 
 
Model  T Sig.  Keterangan  
Citra merek  11,680 0,000 Citra merek  berpengaruh 
signifikan  terhadap loyalitas 
merek  
Kepercayaan 
Merek  
2,073 0,041 Kepercayaan Merek  
berpengaruh signifikan  trhadap 
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loyalitas merk. 
Sumber : data diolah ,2017 
Berdasarkan tabel 4.12  menganai  hasil uji t di atas dapat dikrtahui 
sebagai berikut :  
Variabel citra merek  di peroleh dari nilai t hitung sebesar 11,680   dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,000  jika dibandingkan dengan t tabel (1, 984 ) maka t 
hitung > ttabel dan ρ< 0,05. Hal ini menunjukan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak, 
artinya citra merek  berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas merek. 
Variabel kepercayaan merek   di peroleh dari nilai t hitung sebesar 2,073  
dengan tingkat signifikansi sebesar0,041   jika dibandingk an dengan t tabel (1,984 ) 
maka t hitung > ttabel dan ρ< 0,05. Hal ini menunjukan bahwa H1 diterima dan H0 
ditolak, artinya kepercayaan merek   berpengaruh signifikan positif terhadap 
loyalitas merek. 
 
4.3      Pembahasan Hasil Analisis Data 
 Dari hasil uji F regresi yang dilakukan ditemukan bahwa seluruh variabel 
bebas meliputi citra merek dan kepercayaan merek secara simultan berpengaruh 
terhadap loyalitas merek.sedangkan dari hasil uji t yang dilakukan bahwa secara 
parsial variabel citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap 
loyalitas merek. Penjelasan dari tiap-tiap variabel adalah sebagai berikut : 
 
4.3.1  Citra Merek  berpengaruh terhadap loyalitas Merek 
 Berdasarkan uji t, variabel citra merek  diperoleh nilai t hitung sebesar 
11,680 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000  jika dibandingkan dengan t tabel 
(,1,984 ) maka thitung > t  tabel dan ρ < 0,05 . Hal ini menunjukan bahwa H1 diterima 
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dan H0 ditolak, artinya citra merek  berpengaruh signifikan positif terhadap 
loyalitas merek. 
 Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil  penelitian dari Danny 
Alexander Bastian , ( 2014) yang berjudul “analisis pengaruh citra merek ( Brand 
image ) terhadap kepercayaan merek ( Brand Trusi)  terhadap loyalitas merek 
(Brand Loyality ) ADESPT.Ades Alfindo Putra Setia ” Yang menyatatkan bahwa 
citra merek  berpengaruh signifikan  terhadap loyalitas pelanggan. 
 Citra merek  berpengaruh terhadap loyalitas merek dimana indikator citra 
merek  adalah citra perusahaan , citra pemakai dan citra produk . Dimana jika 
dimasa mendatang perusahaan mampu mepertahankan presfektif  dan kesan yang 
positif dari konsumen maka hal ini dapat meningkatkan loyalitas konsumen 
terhadap merek yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
  
4.3.2    Kepercayaan Merek  berpengaruh terhadap Loyalitas Merek 
 Berdasarkan  uji t, variabel kepercayaan merek   diperoleh nilai t hitung 
sebesar 2,073  dengan tingkat signifikansi sebesar 0,041  jika dibandingkan 
dengan t tabel (1,984 ) maka thitung > t  tabel dan ρ < 0,05.  Hal ini menunjukan bahwa 
H1 diterima dan H0 ditolak, artinya kepercayaan merek  berpengaruh signifikan 
positif terhadap loyalitas merek. 
 Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelititian Muhammad 
Rafiq,(2009) yang berjudul “  Pengaruh kepercyaan konsumen pada merek 
terhadap loyalitas merek ” Menunjukan bahawa kepercayaan konsumen pada 
merek  berpengaruh signifikan  terhadap loyalitas pelanggan merek. 
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 Kepercayaan  Merek  berpengaruh positif terhadap loyalitas merek dimana 
indikator kepercayaan merek  adalah  karakteristik merek, karakteristik 
perusahaan dan karakteristik konsumen merek dimana peran kepercayaan 
konsumen sangatlah penting dalam membangun loyalitas merek suatu produk 
dimana jika konsumen semakin percaya terhadap suatu merek produk maka 
tingkat loyalitas konsumen akan semakin meningkat dan dari kepercayaan 
konsumen atas suatu produk akan timbul kemungkinan konsumen akan sulit 
beralih ke merek lain. 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Citra Merek dan 
Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek Studi pada Mahasiswa S1 IAIN 
Surakarta yang Mengkonsumsi mie Instan Indomie  dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Citra merek   berpengaruh signifikan terhadap loyalitas Merek dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 
2. Kepercayaaan Merek  berpangruh signifikan terhadap loyalitas merek dengan 
nilai signifikansi sebesar 0,041 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner yang dibagikan kepada 
responden dengan tanya jawab secara langsung dengan responden. Dan hanya 
responden yang mengkonsumsi mie instan indomie. 
2. Keterbatasan jumah sampel yang diteliti. Peneliti hanya menggunakan 100 
sampel. Penelitian yang mencakup lebih banyak sampel kemungkinan akan 
mendapatkan hasil kesimpulan yang lebih baik. 
 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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1. Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang menunjukkan 
bahwa Variabel Citra Merek   yang paling berpengaruh terhadap terhadap 
loyalitas merek mie instan indomie , maka disarankan agar perusahaan terus 
mempertahankan citra mereknya  di dalam benak konsumen dan terus 
mengembangkan produk-produknya sesuai keinginan dan kebutuhan 
konsumen. 
2.  Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada beberapa variabel yang 
terbukti saling mempengaruhi satu sama lain, namun variabel lainnya di luar 
penelitian ini  sehingga disarankan untuk penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat meneliti dengan menggunakan variabel-variabel lain di luar variabel 
yang telah diteliti agar memperoleh hasil yang lebih variatif serta memperkaya 
teori yang ada.  
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